









































































































































































































































































































































































































視聴群 259（62．9％） 153（37．1％） 412（100．0％）
未視聴群 165（80．1％） 41（19．9％） 206（100．0％）






















1 2 3 4 5 6
Q9環境・自然保護団体に関わっている
　　国政または地方行政に対し、ロビー活動
Q8
　　または助言を行った
Q6新しい会社を設立した
Q7国際的なビジネス戦略に関わった
Q2550人以上の部下がいる
．726　　　．086
．698　　－．005
．693　　－．112
．461　　－．005
．313　　　．234
・15語1㌢なくとも1ヶ月以上・海外で過ご一・110
Q14；年に少なくとも6回以上・国際便1こ乗・082
Q19盟覧購入価格5°°万円以上）を所有e　215
Q17蒜㌫εラ；識謎㌶・・13
Q18議㌫瓢召註諮蒜㌶月艮一一・・071
Q2・離難る15万円以上するものを身1こ・217
・4警懸男鵜4豊難かわるよう一・・037
Q24㌶；報署上の資金を動かす仕事1こ・・97
Q5墓翌鷹；麟妻員霧ンバーで・0・・
・37．ンファレンスや公共の集会で・演説をし一・109
Q2記事、論文、または著書が出版された　　　．105
Q1霊ラジオ・プレスからインタビューを・256
Q23海外との関連のある部署で働いている
　　過去12ヶ月の間に、外国のエグゼクティ
Q22
　　ブと海外で会議をした
QIOビジネス目的で3回以上飛行機に乗った
．916
．667
．403
一．086　　．116
．059　　－．070
．058　　－．046
－．048　　　．240
－．033　　　．259
．161　　－．315
．094　　　．043
－．109　　　．207
－．194　　　．231
．038　　－．059
一
．038　　－．055　　　．048　　　．045
．099　　－．075　　－．075　　　．193
．075　　　．059　　－．005　　－．125
．017　　．842
．038　　　．834
－．015　　．414
一．074
．096
－．157
．006
．068
－．084
一．072　　　．042
．388　　　．011
－．133　　　．285
一
．050　　　．012　　　．029
．049　　　．099　　－．056
．041　　－．176　　　．033
．106　　　．775　　　．059　　　．022
－
．060　　　．639　　－．121　　－．009
－
．032　　　．559　　　．183　　　．209
．056　　　．069　　　．882　　　．027
－
．135　　－．141　　　．592　　　．283
．076　　　．101　　　．401　　－．001
一
．003　　　．090　　　．104　　　．605
．029　　－．117　　　．102　　　．523
－
．032　　　．269　　　．003　　　．357
　因子ごとに負荷量が大きい質問項目を集約して，各因子の特徴を検討した
結果，第1因子を「積極的社会活動」因子（問6，7，8，9，25），第2因子を「国
際活動」因子（問14，15，19），第3因子を「ブランド志向」因子（問17，
18，20），第4因子を「エグゼクティブ」因子（問4，5，24），第5因子を「対
外言説活動」因子（問1，2，3），第6因子を「海外業務」因子（問10，22，
23）とそれぞれ命名した。
　　なお，除外した質問項目は，「Q11．インターネットをほぼ毎日利用してい
る」，「Q12．6人以上の部下をもつ管理職または，6人以上の従業員を持
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つ店舗や会社のオーナーである」，「Q13．長期休暇の過ごし方としては，異
なる文化に触れることに最も価値を置いている」，「Q21．次にコンピュータ
を買う際は，デザインが最も重要だと思う」，「Q26．海外で生活（留学を含む）
をした経験がある（旅行は除く）」である。
　5－1－2因子別の比較
　因子分析によって明らかにした社会活動・ライフスタイルの6つの側面（因
子）について，視聴者・未視聴者間，および年収間での比較を行った。つま
り，CNNIまたはBBCWを視聴しているか否か，および年収の多寡によっ
て社会活動状況やライフスタイルが異なるのかを検討した。そこで，因子分
析に用いた20の質問項目を，負荷量が最も大きかった因子ごとに分類した。
さらに，因子ごとに質問への回答（「あてはまる」という回答を1点）を合
計した。因子ごとの合計得点について，視聴有無・年収区分ごとに平均値を
求めた。さらに，視聴と年収による比較を行うために2要因の分散分析を行っ
た。その結果を示したのが表11である。
表11「ライフスタイル」質問の群別得点の比較（2要因の分散分析）
謬㌶国際活動ブ1蕎ド㌢㌢噸説海外業務
　　　　　　質問数　　5
視聴群　　500万円未満　　0．1　　0．2　　0．8　　0．3　　0．　1　　0．2
　　　500万円以上　　0．6　　0．6　　1．2　　1．0　　0．4　　0．9
3 3 3　　　　3　　　　3
未視聴群 500万円未満　　0．0　　0．0　　0．2　　0．0　　0．0　　0．0
500万円以上　　0．1　　0．0　　0．3　　0．　5　　0．2　　0．4
視聴の主効果
年収の主効果
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
＊
視聴と年収の交互作用　　　＊ ＊　　　　　ns　　　　　ns　　　　　ns　　　　　＊
　分散分析の結果から6因子ともに，視聴および年収の主効果が有意となっ
た。つまり，視聴している人ほど，かつ，年収の高い人ほど，「積極的社会活動」
「国際活動」「ブランド志向」「エグゼクティブ」「対外言説活動」「海外業務」
という各因子の特徴にあてはまる傾向にあると考えられる。
　特に，年収500万円以上の「視聴者」と「未視聴者」を比較した場合，第
1因子「積極的社会活動」および第2因子「国際活動」の2側面は，同じ中・
高所得者層の中でも，「視聴者」に顕著にみられるライフスタイルであるこ
とが分かった。
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5－2視聴プログラム，視聴する目的や動機報道番組を視聴するアドバンテー
ジについて
　次に，視聴プログラム，視聴する目的や動機，報道番組を視聴するアドバ
ンテージに関する回答を，報道局ごとに，年収区分別に集計してみた。
　視聴することの多いプログラムでは，CNNIでのビジネスプログラムに対
して，500万円以上の回答者の方が，「視聴する」と回答した比率が有意に
多くなった（X2（1）＝4．48，　p＜．05）（表12）。
表12　多視聴プログラム（複数回答）
毎正時　　ビジネス　　スポーツ　　その他
CNNJ 500万円未満
500万円以上
52．1％
43．1％
60．2％
70．6％
25．5％
21．6％
12．4％
11．8％
BBCW 500万円未満
500万円以上
49．4％
43．1％
59．1％
63．4％
22．0％
18．3％
12．4％
10．5％
　視聴する目的や動機iについては，CNNI，　BBCWともに，500万円以上の
方が，「仕事のため」の回答が有意に多くなった（CNNI：κ2（1）＝21．37，
p＜．OO1，　BBCW：X2（1）＝16．80，　p＜．OO1）（表13）。
表13　視聴目的・動機（複数回答）
仕事　　　資産運用　　海外旅行　　趣味娯楽　　英語力　　　その他
CNNJ 500万円未満
500万円以上
24．3％　　　　　　13　1％　　　　　　10．4％　　　　　　50．6％　　　　　　30　5％　　　　　　18．1％
46　4％　　　　　　19．6％　　　　　　12．4％　　　　　　43　1％　　　　　　26　8％　　　　　　14．4％
BBCW 500万円未満
500万円以上
25．5％　　　　　12．0％　　　　　　8．9％　　　　　48　6％　　　　　　29．0％　　　　　　18．5％
45．1％　　　　　　16．3％　　　　　　12．4％　　　　　　39．2％　　　　　　24　8％　　　　　　15．0％
　報道番組を視聴するアドバンテージについては，CNNI，　BBCWともに，「速
報性」を選んだ回答者がやや500万円以上の層に多い（表14）。
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表14報道番組のアドバンテージ（複数回答）
速報性　　　調査報道　　分析解説　　地域多彩　　　その他
CNNJ 500万円未満
500万円以上
53．　7％
62．7％
259％
255％
33．6％
33．　3％
49．0％
50．3％
19％
2．0％
BBCW 500万円未満
500万円以上
48．6％
50．3％
28．6％
24．2％
328％
418％
44．　4％
458％
3．1％
13％
6．まとめと考察
　4および5節でみてきたように，今回の調査により明らかになった日本に
おけるCNNIおよびBBCWの視聴者像は，以下のように要約できる。
　全体的な「視聴者」像としては，「視聴者」は比較的高学歴傾向が強く，
年収も高い傾向にある。また，同じ中・高所得者の中でも，「社会活動に積
極的に従事する」層および「国際的に活動している」層が選択視聴する傾向
が強い。視聴動機・傾向については，ビジネス情報番組を最も好み，視聴目
的は「趣味娯楽のため」が全体では最も多いものの，中・高所得者層では「ビ
ジネスプログラムを，仕事のために，速報・ライブ報道」をより求める傾向
にある。
　これらを2節でまとめた，CNNIとBBCWが公表している両局のグロー
バルオーディエンスのプロファイルと比較してみれば明らかなように，日本
においてCNNIやBBCWというグローバルジャーナリズムを受容する層は，
その社会的属性，ライフスタイルなどの点において，CNNIやBBCWが公
表している「グローバルなオーディエンス像」と類似している点が少なくな
いことが明らかになった。
　このことは何を意味しているのであろうか。今後の本研究の深化に向けた
新たな仮説を以下に提示してみたい。
　前述のとおり，CNNIもBBCWも基本的には英語で放送されており，英
語が母国語ではないにもかかわらず両局の英語放送を視聴するオーディエン
スは，「かなりの割合が英米圏への留学・在住経験者」（34）であるという。つ
まり，CNNIおよびBBCWの日本以外のオーディエンス層は，英米圏への
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留学・在住経験を通じて言語だけでなく価値観など文化的にもある程度の共
通性がある集団である可能性が高い。つまり「英語コミュニティ」を‘分母’
に持ち，その中でグローバルなニュースに関心がある層が「視聴者」という‘分
子’を構成していると考えられる。一方，日本の場合，その大半の視聴者は
日本語放送による視聴を選択する「非英語コミュニティ」という異なる　‘分
母’を構成している中で，グローバルジャーナリズムを積極的に受容する層
という　‘分子’が存在している。にもかかわらず，この両者の‘分子’の組
成が極めて似通っているという今回の研究結果は，グローバルジャーナリズ
ムの受容者（グローバルオーディエンス）は，「英語コミュニティ」に属す
るか否かに関係なく，通文化的な，そして脱ナショナル的な，グローバルな
同質性を持った層を形成しているのではないか，換言すれば，「グローバル
オーディエンス」は言語という壁を越えた，トランスナショナルな共通性を
持つ集団として立ち現われてきているという議論への手がかりの一つとなる
ではないだろうか。
　これを「手がかり」というのは，今回利用した3者のオーディエンスデー
タに関し，その調査方法や時期，調査対象がすべて異なっているため，厳密
な比較とはならないからである。さらに，CNNIやBBCWが公表している「グ
ローバルオーディエンス」のプロファイルは，広告マーケティング用のもの
である可能性が高く，そのため自局のオーディエンスが持つ潜在的な購買力
に焦点を当てたプレゼンテーションになっている感が強い。今後，グローバ
ルオーディエンスの同質性を本格的に論じるのであれば，その属性のみなら
ず，その受容の同質性，つまりどのニュースをどのように価値づけ，解釈し
たかなどを比較研究する必要があろう。これらは残された解明課題である。
　　　　　　　　　　　　　　　　注
（1）本稿は，鈴木が放送文化基金の援助を受けた「参与観察法による，グローバ
　ルTVジャーナリズムの編集方針の比較研究」（2010年度），および綿井との学
　内共同研究「『グローバルジャーナリズム』のオーディエンス像研究」（平成21
　年度），さらには，鈴木の本学海外特別研修（2010年4－9月）の成果の一部である。
　なお，本稿に関連する調査結果の一部を，日本マス・コミュニケーション学会・
　2010年度秋季研究発表会（2010年10月30日／会場：東京国際大学）にて発
　表した。
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（2）「グローバルジャーナリズム」の定義については，鈴木弘貴「グローバル・ジャー
　　ナリズム」（共著，田村，林，大井編『現代ジャーナリズムを学ぶ人のために』
　　所収，p．178－195．世界思想社，2004年）および「グローバリゼーションの中のジャー
　　ナリズムー「グローバル・ジャーナリズム」の含意とその展開」，『聖学院大学総
　　合研究所紀要』第38号（pp．1－26．2007年），「グローバルジャーナリズムの現状
　　を見る一TV報道に新たな動き①」および『メディア展望』第568号，　pp．14－16．
　　2009年5月．などを参照。
（3）　Herbert，　John　（2001）Practising　GlobalJournalism，　Focal　Press．　P．6．
（4）たとえば，Volkmer，　ingrid（1999）News　in　the　GIObal　SPhere　A　StzUty　Of　CIV7V　ana
　　its　imψact　on　Global　Communication，　Univ．　of　Luton　Press．　Robinson，　Piers（2002）
　　772e　CNN」Effect，　Routledge．　Miller，　Frederic　P．　and　others　eds．（2010）BBC　World
　　News，　Alphascript　Publishing．　El－Nawawy，　Mohammed　and　Adel　Iskandar
　　（2003）Al－－Jazeera　Westview　Press．　Zayani，　Mohamed　ed．（2005）7）he　Al／azeera
　　Phenomenon，　Pluto　Press．
（5）　たとえば，Boyd－Barrett，　Oliver　and　Terhi　Rantanen　eds．（1998）The　Globald2ation
　　of」News，　Sage．　van　Ginneke，　Jaap　（1998）Understan4ing　Global　News，　Sage．　Silvia，
　　Tony　ed．（2001）Global　News：Perspectives　on　the　lnformation　Age，　Iowa　State
　　Press．
（6）　Hannerz，　Ulf（1996）Transnational　Connections，　Routledge．
（7）　Patterson，C　（2001）The　Transference　of　Frames　in　Global　Television，　in　S．　Reese
　　and　others　eds．」Framing／Public　Life，　Lawrence　Erlbaum　Associates．
（8）　『「グローバル・ジャーナリズム」は可能か一欧米とイスラーム世界のメディア
　　からナショナルな視点を超えるジャーナリズムを考える一』（内藤耕，阿部るり
　　と共同）日本マスコミュニケーション学会2006年度秋季研究発表会，ワーク
　　ショップ企画・発表（2006年11月11日（土），成躁大学）
（9）　たとえばBarkhq　Leon（2010）News　from　the　BBC，　CN］N　and　Al－Jazeera　HamptOn
　　Pressまた，筆者（鈴木）による報告として，『グローバル・ジャーナリズムの
　　報道傾向』（金山勉竹村朋子との共同研究発表）日本マスコミュニケーショ
　　ン学会2008年度秋季研究発表会　（2008年11月1日（土）明治大学）
（10）　ヨーロッパにおけるトランスナショナルなオーディエンスを分析したものと
　　しては，鈴木弘貴「『ヨーロッパ人』の誕生？一汎ヨーロッパニュースメディ
　　ァとその「受け手」に関する一研究」（『東京大学社会情報研究所紀要』第59号，
　　135－154　2000年）
（11）詳しくは，鈴木弘貴「CNNインター・一・一一ナショナルが登場一TV報道に新たな
　　動き②」『メディア展望』第570号，pp．14－16．2009年7月．
（12）詳しくは，鈴木弘貴「伝統受け継ぐBBCワールドニュースーTVジャーナ
　　リズムに新たな動き③」（『メディア展望』第572号，pp．17－19．2009年9月．
（13）筆者（鈴木）によるインタビュー。Andrew　Roy，　Head　of　News，　BBC　World
　　News．　Interviewed　on　2　June　2010　at　BBC　Television　Centre
（14）CNNjは毎日7時から24時，　BBWは曜日により異なるが，月曜を除く平日は6
　　時から15時および17時から26時まで，日英の二か国語放送を行っている。
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（15）筆者（鈴木）によるインタビュー。Jeremy　Nye，　Head　of　Audience　Insights，
　　BBC　GIobal　News　Division，8th　June　2010　at　Bush　House，　BBC；Nigel　Pritchard，
　　Vice　President，　Public　Relations，　CNN　Worldwide－Atlanta　Interviewed　on　14
　　Sep．2010
（16）同上
（17）　この点については，たとえば，CNNIの地域別の番組表（放送予定）とCNN
　　jの番組表を比較すると，グローバルな同一時間帯に同じ番組が放送されてい
　　ることからもわかる。
（18）　この点については，『グローバル・ジャーナリズムの報道傾向』（金山勉，竹
　　村朋子との共同研究発表）日本マスコミュニケーション学会2008年度秋季研
　　究発表会（2008年11月1日（土）明治大学）配布資料を参照のこと。
（19）表中に「CNNJ」とあるのは，　CNNIの日本版の名称（正式にはCNN　jと表記）
　　であり，調査ではCNNJの視聴に関して問うたため，質問票の内容を紹介する
　　部分と調査結果をまとめた表では以下CNNJと表記する。
（20）　http：／／www．cnnmediainfo．com／index．html（Last　accessed　on　24　Feb，2011）
（21）　http：／／www．bbcworldinternationalist．com／（Last　accessed　on　24　Feb．2011）
（22）BBCワールドジャパン（2011年2月23日）。　CNNj代理店，日本ケーブルテ
　　レビジョン（2011年2月22日）。
（23）「視聴者」サンプルが最終的に560集まった時点で，ダミー質問も含めたす
　　べての回答者数は20000件であった。このことから，「テレビに関するアンケー
　　ト」に興味を示した「モニタ」の中で，「過去1ヶ月以内に，CNNI，　BBCWの
　　どちらかまたはその両方を，1度以上視聴したことのある人々」の条件にあて
　　はまる回答者の出現率を約2．8％と算出することができる（方法論は本稿の中
　　で後述）。
（24）今回利用したマクロミル社の「モニタ」集団を，日本の全人口による母集団
　　からの標本とみなした場合のサンプルバイアスについては，内閣府，国勢調査，
　　NHK放送文化研究所などによる既存の調査手法およびサンプル抽出方法によっ
　　て得られた7つの統計結果と，マクロミル社の「モニタ」を国勢調査に準じた手
　　法で抽出したサンプルに対する基本属性等の調査の比較結果を紹介したい。そ
　　れによると，基本属性に関しては，大きな差はなかったものの，「モニタ」の方が，
　　1）住居形態について集合住宅が高め，2）専門技術者が多く労務職が少ない，3）
　　趣味や余暇活動に「パソコン」を挙げる人が多い，4）消費意欲が高め，5）貯
　　蓄への関心が若干高い，6）インターネットの利用量がかなり多い，7）テレビ・
　　新聞の接触時間がやや短い，8）情報機器の所有率が高い，9）下流意識がや
　　や強め，との結果となっている。
　　　こうした「モニタ」の持つサンプルバイアスが，今回の調査テーマに与える
　　影響を判断するに際しては，上記7および8の項目に注意を払う必要がある
　　だろう。今回の調査対象事項は，「テレビ」視聴に関するものであると同時に，
　　その視聴経路がケーブルテレビまたは衛星放送（CS）という一種の「情報機器」
　　であるためである。この2点に関する比較調査結果を詳細にみると，テレビの
　　視聴時間に関する調査では，日本新聞協会が実施した2005年全国メディア接
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　　触・評価調査の結果（一日の視聴時間が30分未満2．2％，30分以上1時間未満
　　6．2％）に対し，「モニタ」はそれぞれ，4．4％、9．7％で，あまりテレビを見ない
　　層が比較的多い母集団であることがわかる。また，情報機器の所有に関する調
　　査では，中央調査社による2006年「パーソナル先端商品の利用状況」の結果
　　（ケーブルテレビの所有20．6％，CS放送受信装置の所有＆3％）に対し，「モニタ」
　　はそれぞれ，26．4％，14．4％とかなり上回っている。
　　　このため，今回の調査対象集団である「モニタ」は，平均よりややCNNIや
　　BBCWのアヴェイラビリティが高い反面，情報入手手段としてテレビよりも他
　　のメディア（インターネットなど）を好む傾向があるということがいえる可能
　　性があることをここで指摘しておきたい。
（25）　ちなみに，同社ホームページを2011年2月24日に閲覧したところ，2011年
　　2月1日時点のモニタ数は，1008502人である。（http：／／www．macromill．com／
　　monitorjnfo／kihon＿zokusei／index．html）
（26）同社資料パンフレット『マクロミルの品質管理ポリシー』（2009年4月改訂版）
　　による。
（27）「視聴」の定義をどう捉えるかは回答者に委ねているが，質問票の文言に「じっ
　　くり」という副詞を付けたことで，ザッピングのような視聴形態は本調査の「視
　　聴者」からは外れていると考えている。
（28）今回の調査は，二節における研究結果を受け，CNNIとBBCWNの日本にお
　　ける視聴者層に大きな違いはないとの仮説に基づいて設計している。試みに今
　　回得られたいくつかのデータに対して解析を行ってみたが，CNNIとBBCWN
　　の視聴者別の回答にはほとんど有意な差は見られなかった。
（29）本稿では紙幅の都合で詳しく紹介できなかったが，判別分析の結果から，高
　　級品を購買する層ほど両局を視聴する傾向が高いことが判っている。
（30）BBCWNのHPでは，データ元としてTravel部門を除く全項目がEMSを
　　利用していると明記されている。CNNIのHPではデータ元についての表記は
　　ないが，筆者（鈴木）が，2010年8月にアトランタのCNN本社を調査に訪れ
　　た際に，HPで公表しているオーディエンスプロファイルはEMS，　PAXおよ
　　びCNN独自調査をミックスしているとの証言を得ている。（Nigel　Pritchard，
　　Vice　President，　Public　Relations，　CNN　Worldwide－Atlanta．　lnterviewed　on　14
　　Sep．2010）
（31）The　European　Media　and　Marketing　Surveyの略。オランダに本社を置く
　　調査会社のSynovate社が，1995年から汎ヨーロッパプリントメディアおよび
　　放送局について毎年実施している調査。ヨーロッパ16か国を対象に，収入面
　　で各国の上位20％の層を対象にしている。調査対象者層は推計で4000万人，
　　21歳から74歳までの成人に占める割合は，13％である（EMS　14th　Release：
　　2009Essential　Guide，　Synovate，　Amsterdam，2009）。
（32）The　Pan　Asia－Pacific　Cross　Media　Surveyの略。　EMS同様，　Synovate社
　　が1997年より実施している。2010年時点の調査ではアジア・オセアニア地方
　　の11の国と地域の都市部住民の，収入面で各国の上位20％の層を対象に実施
　　している。（http：／／www．synovate．com／pax／p2．php　Last　accessed　on　24　Feb．
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日本における「グローバルジャーナリズム」のオーディエンス像一オーディエンスのグローバル化を論じる手がかりとして
　　　2011）
（33）　日本では，CNNI，　BBCWともインターネット経由のストリーミング中継は
　　　利用できない。
（34）筆者（鈴木）によるインタビュー。Jeremy　Nye，　Head　of　Audience　Insights，
　　　BBC　GIobal　News　Division，8th　June　2010　at　Bush　House，　BBC
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